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"Una idea importante que no sea

comunicada persuasivamente equivale a

no haber tenido idea alguna".

Bill Bembach
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RESUMEN

En el presente trabajo se desarrolló un análisis del tono de comunicación

publicitario presentado en el spot televisivo “Jueves de Pavita” de la empresa San

Fernando, emitido en el mes de Junio del año 2012 para la promoción de su

producto pavita.

Esta investigación es un análisis que muestra desde una perspectiva

comunicacional la necesidad de estimar a la publicidad como una manera de

interacción social teniendo como objetivo conocer cuál es el tratamiento que se le

da al mensaje publicitario en el spot televisivo, para de esta manera poder

conseguir una mirada critica de cómo se vienen desarrollando los diferentes

enfoques de los mensajes publicitarios.

La investigación toma como referente a Thorstein Veblen y su teoría sociológica,

pues se vincula con el tema en el sentido de que en esta se afianza la idea de que

los consumidores actúan principalmente en respuesta a sus influencias sociales,

es decir siguen un grupo de referencia para ser socialmente aceptados, para ello

lo que intentan los anunciantes mediante sus mensajes publicitarios es asociar al

producto con los consumidores a través de los modelos o grupos de referencia

haciendo uso de mensajes emocionales y racionales.

Se hizo necesario señalar conceptos básicos que ayudaron a profundizarse en el

entorno publicitario, debido a que este trabajo está relacionado directamente con la

publicidad por ser el spot televisivo un anuncio publicitario en un soporte

audiovisual que a su vez forma parte de una campaña publicitaria.
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Se destacaran conceptos tales como la publicidad, campaña publicitaria, mensaje

emocional, racional, etc. Y todo lo que se haga de necesidad para lograr una mejor

comprensión acerca del tema.

Este estudio es descriptivo - cualitativo, pues busco analizar y describir el

problema utilizando la observación y la entrevista a profundidad como técnica de

recolección de datos para a partir de ello hacer el estudio correspondiente el cual

permitió llegar a una generalización y constatación de lo estudiado. Siendo el

diseño de estudio no experimental, debido a que no se manipulo la variable.
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ABSTRAC

In this paper we developed a communication tone analysis presented in advertising

TV spot "Thursday Pavita" San Fernando Company issued in the month of June of

2012 to promote their product turkey.

This research is an analysis showing from a communicational perspective the need

to estímate advertising as a way of social interaction was aimed at understanding

what is the treatment given to the advertising message in the TV spot, for in this

way to get a critical look at how they are developing different approaches to

advertising messages.

The research takes as a reference to Thorstein Veblen and sociological theory, as it

relates to the theme in the sense that this is strengthened the idea that consumere

act primarily in response to social influences, is still a reference group to be socially

accepted try to do so by the advertisers advertising messages is associated with the

product to consumere through the models or reference groups using emotional

messages sensory and rational.

It became necessary to point out basics that helped deepen the advertising

environment, because this work is directly related to advertising as the TV

commercial is an advertisement audiovisual materials which in turn is part of an

advertising campaign.

Were highlighted concepts such as advertising, advertising campaign, emotional

message, rational, sensory, etc. And all you need to do to get a better

understanding about the subject.

This study is descriptive - qualitative, as I seek to analyze and describe the problem

using observation and depth interview as a data collection technique to do it from

the corresponding study which allowed to reach a generalization and realization of

the study. Being the experimental study design because the variable is not

manipulated.
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INTRODUCCIÓN

Conscientes del mundo competitivo en el cual vivimos, las distintas empresas se

ven forjadas a ser cada día más competentes en la realización, ejecución y

producción de su publicidad, con el fin de fidelizar a sus clientes e incrementar sus

ventas. Lo que condujo a que las estrategias publicitarias paren en constante

evolución a medida que transcurre el tiempo, de manera que se adecúen a las

nuevas necesidades y estilos de vida de los consumidores.

La publicidad viene jugando un rol importante en la toma de decisiones de los

consumidores, pues a través de sus métodos puede implantar algunas ideas en la

conciencia de los consumidores, siendo la creatividad un elemento fundamental

que puede lograr cualquier tipo de reacción en el espectador.

En el entorno de la publicidad televisiva las marcas tienen el reto de vincularse con

los consumidores, sin embargo esto se hace cada vez más dificultoso, debido a

que surgen nuevas marcas con producto o servicios similares que compiten por

tener la preferencia del público.

La comunicación publicitaria se fundamenta en la motivaciones que tienen los

consumidores a quienes va dirigida dicha comunicación, por un lado resulta ser de

interés para el público, debido a que muestra toda la información necesaria acerca

de los productos o servicios presentados que son colocados para satisfacer las

necesidades; por otro lado es de interés para el anunciante, debido a que es la

mejor manera de establecer mercados y de estimular las ventas, pues de nada

serviría crear productos o servicios que cumplan los todos los requisitos para lograr

satisfacer una necesidad sin informar de ellos.

Por consiguiente el reto impuesto por las marcas y otros componentes no menos

significativos en relación al comportamiento del consumidor, como el incremento en

el tiempo de ocio que es dedicado al placer, la progresiva importancia del valor de

marca y otros cambios que han generado un cambiado en el perfil del consumidor, 
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ha conllevado a una transformación de sus estrategias comunicativas utilizadas

hasta el momento para llegar a persuadir.

Las estrategias comunicativas tienen un único fin, la de persuadir a su público

objetivo para cumplir con sus objetivos propuestos, es decir que lo que intenta es

influenciar y transformar la conducta del consumidor empleando en sus mensajes

enfoques racionales o emocionales, según el producto o servicio que se desea

publicitar, para que se haga efectiva la comunicación entre la empresa y el

consumidor.

En tal sentido la gran mayoría de anunciantes aprovechan el potencial persuasivo

que puede generar un spot televisivo para que lo que se muestre en televisión

logre tener el efecto deseado en los espectadores y así cumplir con los objetivos

planteados por la empresa. Los consumidores a su vez no son conscientes a lo

que realmente están expuestos, es decir de cuál es el verdadero contenido que se

está transmitiendo en los mensajes de dicha publicidad.

Bajo este contexto la presente investigación analizo el tono de comunicación que

se presenta en el spot televisivo “Jueves de Pavita” de la empresa San Fernando

para ayudar al entendimiento del mismo.
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